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Abstract 
 
Objective: In today's world, attention to environmental issues and sustainable development has 
become one of the main priorities of businesses, as consumers are more aware than ever before 
and are looking for environmentally responsible brands. On the other hand, brand loyalty plays 
a vital role in a competitive market and is influenced by factors such as green trust, green brand 
image, and environmental concerns. Therefore, the present study investigated the role of 
environmental concerns in brand loyalty with the mediating role of green trust and green brand 
image (case study: customers of Iran Liwan Company). 
Method: The present study is applied in terms of purpose and descriptive survey of correlation 
in terms of implementation method. The statistical population of the study includes all 
consumers of green products of the Iran Liwan brand, and the sample size using the Cochran 
method is 384 people, which is a convenience sampling method. In the present study, data 
analysis was performed using structural equation modeling and LISREL software. 
Findings: The findings showed that environmental beliefs and environmental knowledge have 
an impact on environmental concerns. Also, environmental assessments had a positive impact 
on green brand image, and on the other hand, green brand image had a positive impact on 
loyalty. Finally, green trust had a positive impact on green brand image and brand loyalty. 
Conclusion: The conclusion showed that consumers of green products, influenced by their 
environmental awareness and beliefs, are more loyal to brands that create a strong green image 
and high trust. Therefore, it is suggested that brands can enhance brand image and gain long-
term consumer loyalty by strengthening environmental awareness and beliefs, building trust 
through sustainable and transparent practices, and effectively communicating customer 
concerns with their green practices. 
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 چکیده
وکارها  کسـب  یاصـل يهاتیاز اولو  یکیبه    داریو توسـعه پا یطیمحسـتیامروز، توجه به مسـائل ز يایهدف: در دن

هستند.  ستیز  طیدر قبال مح  ریپذمسئول  يتر از گذشته به دنبال برندهاکنندگان آگاهمصرف  رایشده است، ز  لیتبد
و و  یعوامل  ریدارد و تحت تأث  یاتیح  ینقش ـ  یبه برند در بازار رقابت  يوفادار گر،ید ياز سـ بز، تصـ  ریهمچون اعتماد سـ

ــبز و نگران  ــ ن،ی. بنابراردیگیقرار م یطیمحســتیز  يهایبرند س ــايینقش نگران  یپژوهش حاضــر به بررس   هـــ
 انیمشـتر انیبرند سـبز در م ریاعتماد سـبز و تصـو  گريیانجیدر بهبود رفتار وفاداري برند با نقش م یطیمحسـتیز

 پرداخته است.  وانیل رانیشرکت ا
اسـت. جامعه    یاز نوع همبسـتگ یش ـیمایپ یفیو از نظر روش اجرا، توص ـ  ي: پژوهش حاضـر از نظر هدف، کاربردروش
اسـت و حجم نمونه با اسـتفاده از روش  وانیل رانیکنندگان محصـولات سـبز برند اپژوهش شـامل تمام مصـرف  يآمار

تفاده    در يریگپژوهش از روش نمونه نیکه در ا دینفر برآورد گرد  384کوکران   ترس اسـ ت. در پژوهش  دسـ ده اسـ شـ
 انجام شد.  زرلیافزار لو نرم يمعادلات ساختار يسازها با روش مدلداده لیوتحلهیتجز زیحاضر ن

 ریتأث یطیمحسـتیز  يهایبر نگران  یطیمحسـتیو دانش ز یطیمحسـتیز ينشـان داد که باورها هاافتهی:  هاافتهی
تند. همچن تیز  يهاینگران  نیمثبت داشـ و یطیمحسـ بز تأث  ریبر تصـ ت و از طرف د ریبرند سـ و گر،یمثبت داشـ   ر یتصـ

بز بر وفادار ت. در نها ریبرند تأث  يبرند سـ و بزاعتماد س ـ ت،یمثبت داشـ بز و وفادار  ریبر تصـ مثبت  ریبرند تأث  يبرند سـ
 داشت. 

خود،   یطیمحسـتیز  يو باورها  یآگاه ریکنندگان محصـولات سـبز، تحت تأثنشـان داد که مصـرف جی: نتايریگجهینت
که    شــودیم شــنهادیپ نیوفادارتر هســتند. بنابرا کنند،یم  جادیا ییو اعتماد بالا يســبز قو  ریکه تصــو ییبه برندها

ــتیز يو باورها یآگاه  تی ـبرندها با تقو ــفـاف، و ارتبـاط مؤثر   داری ـاقدامات پا قیاز طر داعتمـا  جادیا  ،یطیمحسـ و شـ
تر  يهاینگران و  انیمشـ بز خود، تصـ رف  يبرند را ارتقاء داده و وفادار  ریبا اقدامات سـ ب بلندمدت مصـ کنندگان را کسـ
 کنند.

 .ی ط یمحستیز ي هایبرند، نگران  ي برند سبز، وفادار ری: اعتماد سبز، تصوهادواژهیکل
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  مقدمه
تصمیمات خود محیطی نگرانی دارند، در فرآیندهاي خرید، طور ذاتی نسبت به مشکلات زیستکنندگان سبز بهازآنجا که مصرف

گذاران و کنندگان، سرمایهکنند. بنابراین در سراسر جهان، فشارهاي وارده از سوي مصرفرا با تمرکز بر «توجه سبز» اتخاذ می
بر کسب بهجامعه مدنی  تا عملکرد زیستوکارها  یافته است  افزایش  اینطور چشمگیري  از  بهبود بخشند.  را  رو،  محیطی خود 

بقا، پیروزي در رقابتبسیاري از کسب بازار خود، به اجراي کمپینوکارها براي حفظ  افزایش سهم  بازار و  هاي  هاي تنگاتنگ 
 ). 2021، 2؛ ترابیه2024، 1اند (راستوگی، آگراوال و گوپال بازاریابی سبز روي آورده

هاي گویی به نیازهاي مشتریانی است که بیش از هر زمان دیگري به نگرانیبازاریابی سبز راهی ضروري و انکارناپذیر براي پاسخ
). به همین 1401محیطی، ارتقاي تصویر برند سبز و تمایز میان کالاهاي سبز توجه دارند (مولا قالقاچی و بشیرخداپرستی،  زیست

عنوان یک پذیري بهزیست، از این مسئولیتهاي خود بر محیطاند تا ضمن کاهش اثرات منفی فعالیتوکارها ملزمدلیل، کسب
نقطه قوت رقابتی بهره گیرند. در چنین فضایی، بازاریابی سبز صرفاً یک فعالیت جانبی یا تاکتیک تبلیغاتی نیست، بلکه به ابزاري 

 . استراتژیک براي خلق مزیت رقابتی پایدار تبدیل شده است
وکار در سراسر زنجیره تأمین است تا مفاهیم سبز در تار ها، نیازمند بازنگري در تمامی فرآیندهاي کسباتخاذ این قبیل استراتژي

در جهان   درصد افراد  83).  1401طور که مطالعات نشان داده است، (فتحی و همکاران،  وکار تنیده شود. زیرا همانو پود کسب 
آزاد و همکاران،   از  همچنین    )،1402درمورد محیط زیست نگران هستند (میثمی  کنندگان در برخی  درصد مصرف  70بیش 

این تغییر   )1400،  ، رضانژاد و ربیعیاند (توکلیجوامع شهري ایران تمایل به خرید محصولات سبز بالاتر از سطح متوسط داشته
 ).2018، 3رفتار منجر به ظهور مفهوم «ارزش ویژه برند سبز» شده است (گیل و جاسوب

اي از برندینگ مطرح شده است که بیانگر تعهد عنوان زیرمجموعهمحیطی، مفهوم «برند سبز» بههاي زیستبا افزایش آگاهی
زیست است. برندهاي سبز از طریق  محیطی و ارائه محصولات یا خدمات سازگار با محیطهاي زیستوکارها به مسئولیتکسب

کنندگان را تحت ها و ادراکات مصرفکنند تا نگرش محیطی خود، تلاش میهاي مثبت درباره عملکردهاي زیستارسال سیگنال
ترین پیامدهاي موفقیت برند سبز، بهبود «وفاداري به تأثیر قرار دهند و جایگاه مطلوبی در ذهن آنان ایجاد کنند. یکی از مهم

شود (هازاریکا،  جیح آن نسبت به رقبا تعریف میکننده به خرید مجدد یک برند و ترعنوان تمایل مستمر مصرفبرند» است که به
). با این حال، در فضاي رقابتی و آگاهانه امروز، وفاداري به برند صرفاً بر پایه کیفیت یا قیمت شکل 2025،  4خانداي و کوهلی

کنند (هازاریکا،  اي ایفا میمحیطی، نقش فزایندههاي زیستویژه در حوزه مسئولیتگیرد، بلکه عوامل ادراکی و ارزشی، به نمی
کننده، از جمله  ). بنابراین دستیابی به وفاداري پایدار مستلزم درك عمیق از فرآیندهاي روانی مصرف2025خانداي و کوهلی،  

 محیطی آنان است.هاي زیستتوجه به نگرانی
 ی، راستوگ(  مجموعه باورهاي کلی فرد درباره ماهیت رابطه انسان با محیط طبیعیاین پژوهش بر این فرض استوار است که باورها (

آگاهی و درك فرد از مفاهیم، حقایق، مسائل و راهکارهاي مرتبط با محیط  محیطی () و دانش زیست)2024  آگراوال و گوپال، 
احساس    یزانممحیطی (هاي زیستگیري نگرانیهاي شکل)) مشتریان، پایه 2024،  5(هالیچیوغلو و گورل   زیست و اکوسیستم

نهند (همان)) را بنا می   آن  یبتخر  یمنف  یامدهايو پ  یستز  یطمح  یتشده فرد نسبت به وضعخطر ادراك  یا  یناراحت  ی،نگران
گیري «تصویر برند سبز» مثبت در  درستی هدایت شوند، به شکلها، زمانی که به ). این نگرانی2018،  6(فیلیکس و همکاران

عنوان هسته اصلی هر رابطه  ). در این میان، نقش «اعتماد سبز» به 2016،  7شوند (جوشی و رحمانکننده منجر می ذهن مصرف
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، 8محیطی است (هوستا و زابکارکننده به صداقت برند در ادعاهاي زیستپایدار، حیاتی است؛ چراکه به معناي اطمینان مصرف
نه2021 اعتماد،  این  می).  تقویت  را  برند  تصویر  بهتنها  بلکه  میکند،  اثر  مشتریان  وفاداري  افزایش  بر  مستقیم  گذارد طور 
 ).                                                                            9،2023(وینوس 

  علی رغم   یران، در بستر بازار اتوان بیان نمود که مطالعات انجام شده در دو سطح داخلی و خارجی چنین می  با عنایت به بررسی
  ي وفادار  رفتار  بر  محیطییستز  هايینقش نگران  ینهدر زم  ي مندمطالعات نظام  یر،اخ  يهادر سال  محیطییستز  هايیرشد آگاه

و    ينظر  يهمچنان با خلأها   ربط از جمله شرکت ایران لیوانهاي تولید کننده ذيبخصوص براي مشتریان شرکت  به برند سبز
هاي زیست محیطی دارد و به شرکت ایران لیوان یکی از تولید کنندگانی است که سطح بالایی از نگرانی  .روستروبه  یتجرب

برند کوتاه    ینا  یتاگرچه سابقه فعالند سبز است.  دنبال کسب وفاداري مشتریان از طریق بهبود اعتماد سبز و تقویت تصویر بر
  ي مناسب برا ییالگو یران،در ا یاهیگ  یهبا پا یکبار مصرفظروف  یدکنندگانتول یناز اول یکی  عنوانبه(حدود دو سال) است، اما 

. پژوهش حاضر با هدف پر کردن شکاف موجود در  شودینوپا محسوب م  يسبز در برندها  يوفادار  یريگشکل  یمطالعه چگونگ
 یر اعتماد سبز و تصو  یانجیگريبرند با نقش م  يوفادار   بهبود رفتار  در  محیطییستز  هايینقش نگران  یبه بررس  ی،پژوهش  یاتادب

 پردازد. یم  یوانران لیشرکت ا یانمشتر در میان برند سبز 
 

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش
   محیطیهاي زیست و نگرانی محیطیباورهاي زیست  

باورهاییباورهاي زیست بیانگر   در مورد روابط  باورهاي کلی  دیگرعبارتیزیست دارند. بهمردم در مورد محیط  که  است  محیطی 
سازند که فرد جهان اي ذهنی میمحیطی زمینهباورهاي زیست  ).2024آگراوال و گوپال،    ی،راستوگ(   است  زیستانسان با محیط 

کنند دهند و تعیین میمحیطی را شکل میبیند. همین باورها هستند که سطح نگرانی زیستدادن به طبیعت میرا از زاویۀ اهمیت
دیگر عبارتی). به2023،  10، پریگوت و دادامند باشد (وسـتونزیست حساس و واکنشفرد تا چه حد نسبت به تهدیدهاي محیط

زیست بهباورهاي  زیرساختمحیطی  به  عنوان  نسبت  او  رفتار  و  نگرش  تعیین  در  مهمی  نقش  فرد،  هر  ارزشی  و  شناختی  هاي 
محیطی زیست هستند، معمولاً تهدیدهاي زیستتر در زمینه حفاظت از محیطزیست دارند. افرادي که داراي باورهاي قويمحیط

کنند. یعنی هرچه باور فرد نسبت به اهمیت محیطی را تجربه میتر تلقی کرده و در نتیجه، سطح بالاتري از نگرانی زیسترا جدي
آسیب محیطو  زیستپذیري  مشکلات  برابر  در  او  دغدغه  و  مسئولیت  احساس  باشد،  بیشتر  می زیست  افزایش  نیز  یابد محیطی 

محیطی، هاي زیستی و نگرانیمحیط توان یک رابطه مثبت و معنادار بین باورهاي زیستبا وجود این نتایج می).  2023(وینوس،  
 :شودلذا فرضیه اول پژوهش به شرح ذیل مطرح می ،تعریف نمود

 د.دار تأثیر مثبت و معناداریی محیطیهاي زیستنگرانیروي  محیطی براول: باورهاي زیست فرضیه
 

 محیطیهاي زیست محیطی و نگرانیزیست  دانش
یعنی اینکه یک شخص چقدر درباره محیط زیست و مسائل مربوط به آن آگاه است (باقري قره بلاغ و  محیطی،  دانش زیست  

زیست و اهمیت رفتارهاي  کند تا ماهیت مسائل، پیامدهاي تخریب محیطمحیطی به فرد کمک میدانش زیست).  1403محمدي،  
محیطی بیشتر محیطی را بهتر درك کند. هرچه سطح آگاهی فرد از خطرات، روندهاي مخرب و پیامدهاي زیستمسئولانه زیست 

کند (وینوس، محیطی بالاتري را تجربه می نگرانی زیست هایتیابد و در نباشد، حساسیت او نسبت به این تهدیدها نیز افزایش می
اجانی و بهبودي،  توان نگرانی مرتبط با اعتقادات در مورد مسائل زیست محیطی برشمرد (آقنگرانی زیست محیطی را می).  2023
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تر تلقی  شود افراد این تهدیدها را جديزیستی معمولاً باعث میهاي محیطها و پیامدهاي علمیِ بحرانآگاهی از واقعیت). 1402
توان  ). با وجود این نتایج می2018زیست احساس اضطراب بیشتري داشته باشند (گیل و جاسوب،  کنند و نسبت به آینده محیط

لذا فرضیه دوم پژوهش به شرح    ،، تعریف نمودمحیطیهاي زیستمحیطی و نگرانیزیست  یک رابطه مثبت و معنادار بین دانش
 د:شوذیل مطرح می

 د.دار تأثیر مثبت و معناداري محیطیهاي زیستروي نگرانی محیطی برزیست دوم: دانش فرضیه
 

 و تصویر برند سبز محیطیهاي زیست نگرانی
نگرانی  که  عصري  زیستدر  بههاي  فزایندهمحیطی  مصرفطور  است،  مطرح  جامعه  در  ویژه اي  توجه  تأثیرات  کنندگان  به  اي 

محیطی، تصویر برند سبز را به  هاي تجاري و برندها دارند. این حساسیت رو به رشد نسبت به مسائل زیست محیطی فعالیتزیست
تصورات اي از  مجموعهبه  ). تصویر برند سبز،  9201،  11سیوگانتیوکارها تبدیل کرده است ( یک عامل کلیدي در موفقیت کسب

نگرانیبرند که در ذهن مصرف  با مشارکت و  ارتباط میکننده  فر و شفیعی،  شود (شایانباشد، گفته میهاي زیست محیطی در 
به).  1404 که  زیستبرندهایی  مخرب  اثرات  کاهش  پایداري،  به  صادقانه  و  فعال  مسئولیتطور  ترویج  و  پذیري  محیطی 
دهند. در مقابل، ها را در اولویت قرار میتوانند اعتماد و وفاداري مشتریانی را جلب کنند که این ارزش پردازند، میمحیطی میزیست

کنندگان محیطی عملکرد ضعیفی دارند یا در این زمینه شفاف نیستند، ممکن است با واکنش منفی مصرفبرندهایی که از نظر زیست
طور مستقیم بر  زیست است، بلکه به حیطتنها بازتابی از تعهد یک شرکت به حفاظت از ممواجه شوند. بنابراین، تصویر برند سبز نه 

توان یک رابطه ). با وجود این نتایج می2017،  12(بـات و همکاران  گذاردکنندگان تأثیر میدرك، ترجیحات و رفتار خرید مصرف
محیطی و تصویر برند سبز، و اعتماد سبز تعریف نمود. لذا فرضیه سوم پژوهش به شرح ذیل  هاي زیستمثبت و معنادار بین نگرانی 

 د:شومطرح می
 د.دار محیطی بر روي تصویر برند سبز تأثیر مثبتی و معناداريهاي زیستسوم: نگرانی فرضیه

 
 برند تصویر برند سبز و وفاداري به

کننده در ذهن خود نسبت به یک  شود که مصرفهایی اطلاق میها و تداعیاي از باورها، برداشتتصویر برند سبز به مجموعه 
کنندگان ادراك مثبتی که مصرف). هنگامی2025،  13محیطی آن دارد (مگنر و اسچورمانزبرند در ارتباط با تعهدات و عملکرد زیست

زمینه را براي  یافته و این حس اعتماد،  ها به کیفیت و اخلاقی بودن محصولات افزایشهاي سبز یک برند دارند، اعتماد آن از تلاش 
محیطی برند، هاي زیستکننده با فعالیتهاي شخصی مصرفآورد. در واقع، همسویی ارزش گیري وفاداري پایدار فراهم میشکل

شود تا مشتري احساس کند با خرید از این برند، در حال مشارکت در هدفی فراتر از یک مبادله تجاري ساده است؛ این  باعث می
اي  شدت تقویت کرده و در نهایت، رابطهاحساس تعلق و رضایت، احتمال تکرار خرید و تمایل به توصیه برند به دیگران را به

توان یک رابطه  با وجود این نتایج می).  2019سیوگانتی،  کند (کنندگان و برند سبز ایجاد میبلندمدت و وفادارانه را میان مصرف
 شود:پژوهش به شرح ذیل مطرح می چهارمبرند، تعریف نمود لذا فرضیه  بهمثبت و معنادار بین تصویر برند سبز و وفاداري 

 . دارد چهارم: تصویر برند سبز بر روي وفاداري برند تأثیر مثبت و معناداریی فرضیه
 

 اعتماد سبز و تصویر برند سبز 
اعتماد سبز، تمایل به اتکا به یک محصول، خدمت یا برند براساس باور یا انتظارات شخص است که برگرفته از اعتبار، خیرخواهی  

با عملکرد زیست محیطی آن می ارتباط  یا برند در  ؛ عظیمی و  2024باشد (چانوچان و گویال،  و توانایی آن محصول، خدمت 
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محیطی یک برند ). به عبارتی دیگر اعتماد سبز، در واقع باور و اطمینان قلبی مشتري به صحت ادعاهاي زیست1404هوشیار،  
کند، تصویر محیطی اطمینان پیدا می هاي زیستکننده نسبت به عملکرد واقعی برند در کاهش آسیباست. هنگامی که مصرف 

شود. در حقیقت، این اعتماد سبز است اعتماد و ارزشمند تبدیل میبرند در ذهن او از یک شعار تبلیغاتی ساده به یک موجودیت قابل 
عنوان یک هویت معتبر و  کننده نسبت به «سبزشویی»، به تصویر برند عمق بخشیده و آن را به که با کاهش تردیدهاي مصرف

میمسئولیت تثبیت  بازار  در  زابکار،  پذیر  و  (هوستا  بنابراین  2021کند  میان  می ).  در  سبز  اعتماد  سطح  هرچه  گفت  توان 
یابد. بر اساس این نتایج،  کنندگان افزایش یابد، جایگاه و اعتبار تصویر برند سبز نیز در ذهن آنان تقویت شده و ارتقا میمصرف

اي مثبت و معنادار میان اعتماد سبز و تصویر برند سبز تعریف کرد. لذا فرضیه ششم پژوهش به شرح زیر مطرح  توان رابطهمی
 شود:می

 فرضیه پنجم: اعتماد سبز بر تصویر برند سبز تأثیر مثبت و معناداري دارد.
 

 وفاداري برند اعتماد سبز و 
کننده محیطی یک برند، نقشی محوري و تعیینکننده نسبت به ادعاهاي زیستعنوان باور قلبی و اطمینان مصرفاعتماد سبز، به 

محیطی مواجه هاي زیستاي از پیامکنندگان با حجم گسترده کند. در بازاري که مصرفگیري وفاداري به برند ایفا میدر شکل
آید. هنگامی که مشتري هستند، اعتماد سبز عاملی اساسی در رفع ابهامات و تردیدها درباره کیفیت و صداقت برند به شمار می

گیرد کند، نوعی پیوند عاطفی و شناختی در او شکل میزیست اطمینان حاصل مینسبت به تعهدات واقعی یک برند در حفظ محیط
اي امن، اخلاقی و سازگار با عنوان گزینه برند مذکور را به  شود مشتريمدت است. این اطمینان باعث میکه فراتر از منافع کوتاه

هاي  هاي شخصی خود در سبد خریدش تثبیت کند. در واقع، اعتماد سبز با کاهش ریسک انتخاب و ایجاد همسویی میان ارزش ارزش 
شود. بدین ترتیب، وفاداري به  گیري وفاداري بلندمدت و عمیق می ساز شکلمحیطی برند، زمینه فردي مشتري و عملکرد زیست 

محیطی برند نیز هست (قائد امینی هارونی و  اي از اعتماد پایدار به عملکرد زیستتنها نتیجه کیفیت محصول، بلکه آمیختهبرند نه
لذا اي مثبت و معنادار میان اعتماد سبز و وفاداري به برند تعریف کرد،  توان رابطه). با توجه به این نتایج، می1400همکاران،  

 شود:فرضیه ششم پژوهش به شرح زیر مطرح می
 فرضیه ششم: اعتماد سبز بر وفاداري برند تأثیر مثبت و معناداري دارد.

 
 پیشینه تجربی پژوهش  

پرداخته ترین مطالعات انجام شده در زمینه موضوع مورد پژوهش در دو سطح داخلی و خارجی  ترین و مهمدر ادامه به بررسی مرتبط
کنندگان به بررسی رابطۀ اعتماد سبز و تمایل به خرید مجدد محصولات سبز در میان استفاده  )1404شده است؛ عظیمی و هوشیار (

از آن است که کیفیت ادراك شده سبز بر ارزش ادراك شده و رضایت سبز   نتایج حاکی  محصولات سبز شهر مشهد پرداختند 
کنندگان  شهر مشهد تأثیر معناداري دارد. همچنین، ارزش ادراك شده سبز بر رضایت سبز استفادهکنندگان محصولات سبز  استفاده

کنندگان محصولات محصولات سبز شهر مشهد تأثیر معناداري دارد. کیفیت ادراك شده سبز بر ریسک ادراك شده سبز استفاده
کنندگان محصولات سبز شهر مشهد تأثیر  سبز شهر مشهد تأثیر معناداري دارد. اما ریسک ادراك شده سبز بر رضایت سبز استفاده

کنندگان محصولات سبز شهر مشهد تأثیر معناداري دارد. علاوه بر این، رضایت سبز بر  ندارد. رضایت سبز بر اعتماد سبز استفاده
ماد سبز بر قصد خرید مجدد  کنندگان محصولات سبز شهر مشهد تأثیر معناداري دارد. اعتقصد خرید دوباره محصولات سبز استفاده

) به مطالعه از سبز شدن تا برند  1404فر و شفیعی (. شایانکنندگان محصولات سبز شهر مشهد تأثیر معناداري داردسبز استفاده
نتایج نشان داد   اي اتکا شهر اصفهان) پرداختند.هاي زنجیرهشدن: تاثیر اقتصادسبز در تقویت تصویر برند (مطالعه موردي: فروشگاه

ها داشته باشد. به  فروشگاه  ین برند ا  یر تصو  یتو تقو  یريگمثبت و معنادار بر شکل یريتأث  تواندی توجه به اصول اقتصاد سبز مکه  
  محیطی یستز  هايیتخود به مسئول  یابیبازار  هايیتمنابع و فعال  یصتخص  ها،یاستگذاريها در  سکه سازمان  یهنگام  یگر،د  یانب
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میرمهدي و علیزاده    .شودیاعتبار برند منجر م   یش امر به افزا  ین و ا  گیردیشکل م  یانان مشتریدر م  يترمثبت  یتباشند، ذهن  یبندپا
نشان    ) به مطالعه تاثیر تصویر برند سبز بر شهرت اخلاقی بانک با میانجیگري اعتماد سبز و رضایت سبز پرداختند. نتایج1403(

بانک را بهبود     یشهرت اخلاق   یان،سبز مشتر  یتاعتماد و رضا  یشافزا  یقو از طر  یرمستقیمصورت غ  برند سبز به  یرداد تصو
به مطالعه تاثیر هویت و تصویر برند بر ارزش ویژه برند با   )1403(  آن معنادار نبود. تاج آبادي و خدیور  یممستق  یراما تأث  بخشد،یم

پرداختند. در بازارهاي رقابتی حاضر، ایجاد ارزش ویژه برند قدرتمند براي  د  نقش میانجی دلبستگی، نگرش،اعتماد و تعهد به برن
موفقیت مالی یک شرکت امري ضروري است. ادبیات موجود هنوز فرآیند نفوذ و تاثیر تصویر برند بر ارزش ویژه برند را شناسایی  

ا مانند دلبستگی به برند، نگرش به برند، تصویر نکرده است. بنابراین شناسایی عوامل بالقوه ارزش ویژه برند و روابط میان آن ه
برند بسیار مهم است. تصمیم گیرندگان می توانند توجه بیشتري به این محرك ها داشته باشند تا ارزش ویژه برند را تقویت کنند  

و تعهد به برند و بررسی بنابراین این پژوهش با هدف توسعه دانش در ارتباط با هویت برند، تصویر برند، دلبستگی، نگرش، اعتماد 
تاثیر آن ها بر ارزش ویژه برند در صنعت لوازم خانگی و ارائه راهکارهایی براي افزایش ارزش ویژه ي برند اجرا شد. صنعت لوازم 
خانگی از این جهت انتخاب شد که این صنعت براي کشورهاي در حال توسعه که درآمد متوسطی دارند بسیار جذاب است. همچنین  

ن مطالعه به ارائه مدل مفهومی که روابط بین ادراکات مشتریان نسبت به تصویر و هویت برند و ارزش ویژه برند را نشان می  در ای
است پرداخته  (  .دهد  همکاران  و  مطالعه1402پورسعید  در  بر )  برند  کیفیت  و  آگاهی  تصویر،  تأثیرات  بررسی  عنوان  تحت  اي 

قش میانجی اعتماد به برند، مطالعه تطبیقی: شهرهاي کرمان و یزد نشان داد که تصویر  بستگی و وفاداري به برند مقصد با ندل
نوبه  برند، آگاهی از برند و کیفیت برند بر اعتماد به برند مقصد گردشگران در دو شهر یزد و کرمان تأثیر گذار است، که این امر به 

بستگی به برند مقصد، میانجی رابطه  شود همچنین، تأثیر دل خود بر بهبود وفاداري آنان از طریق اعتماد به برند مقصد منجر می
  ) به مطالعه شناسایی 1401بین اعتماد به برند مقصد و وفاداري به برند مقصد هر دو شهر تأیید شد. نوروزي اجیرلو و همکاران (

، شرکتی  عامل   هر سه   پژوهش نشان داد که  و وفاداري برند سبز پرداختند. نتایج  مؤثر بر برند سبز و تأثیر آن بر ترجیح  عوامل 
ها و استراتژي  ها و نیز بین برند سبز و استراتژي  بین  و معناداري دارد. همچنین  مثبت  محصول و مشتري با ایجاد برند سبز رابطه 

) به مطالعه ایجاد یک مدل دیمتل فازي و میک  2024رمدهان (و معناداري وجود دارد.    مثبت  برند سبز رابطه   و وفاداري به  ترجیح
ها نشان مک براي مزیت رقابتی پایدار سازمان، شامل بازاریابی سبز، مسؤلیت اجتماعی، برابري و تصویر برند سبز پرداخت. یافته

در  و کیفیت محصولات/ خدمات  مشتریان  آگاهی  ارتقاي  عامل، سپس  مهمترین  به عنوان  پایدار  توسعه  اهداف  داد که تحقق 
هاي مسؤلیت اجتماعی، بازاریابی سبز، تصویر  معلولی بین مؤلفه  - هاي بعدي قرار دارند. این مدل سلسه مراتبی، روابط علی  اولویت

، پریگوت و  وستوندهد. برند و ارزش ویژه برند را تحلیل کرده و راهکارهاي اجرایی براي تقویت تصویر سبز و پایدار برند ارائه می
متغیر    عنوان یک پژوهش تصـویر برند به     این  طبق  .تأثیر تصویر برند سبز روي وفاداري برند پرداختند  مطالعه  به )  2023دادا (

تأثیر باورها   خود تحت  محیطی کههاي زیستنگرانی   اسـت  از این  ها حاکیدارد و سایر یافته  روي وفاداري برند تأثیر مثبتی  میانجی
دانش زیستو  مثبتی  روي  است  محیطیهاي  تأثیر  سبز  برند  وینوس   تصویر  نقش  مطالعه  به )2023(  دارد.  با  سبز   وفاداري 
درك شده و   محیطی  ، دانشمحیطیهاي زیستاز تأثیر نگرانی  پژوهش  این  چارچوب مفهومی  گري اعتماد سبز پرداخت.میانجی

نشان داد اعتماد سبز روي وفاداري برند تأثیر    گردید. نتایج  وفـاداري سبز طراحی  روي اعتماد سبز براي ارزیـابی  تبلیغات محیطی
دارد و در    روي وفاداري برند تأثیر مثبتی   و غیرمستقیم   صورت مستقیمبه  محیطیهاي زیستو نگرانی  دانش   دارد و همچنین  مثبتی

پژوهشی با هدف بررسی پذیرش )  2021(  14ارانهوآنگ و همک .دارد  روي اعتماد سبز تأثیر مثبتیهم    تبلیغـات محیطـی  نهایـت
نشان داد که سودمندي   نتایجها انجام دادند.  تکها و میزان مشارکت فینشده توسط بانکمشتریان نسبت به خدمات مالی ارائه

شده، تصویر برند، نوآوربودن کاربر و اعتماد تأثیر مثبت و معناداري بر نگرش مثبت به فناوري دارند. با این حال، سهولت ادراك
شده تأثیر معناداري بر نگرش به فناوري نداشتند. در نهایت، نتایج بیانگر آن بود که نگرش  شده و ریسک ادراكاستفاده ادراك

نیز پژوهشی با عنوان   ) 2021(  15، اشکان و شاوحسن.  مثبت به اینترنت تأثیر مثبت و معناداري بر قصد استفاده از فناوري دارد

 
14. Hoang et al 
15. Hasan, Ashcan & Shao 
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تک، شده، اعتماد به فناوري فینها نشان داد که ایمنی ادراكیافته .  تک در هلند» انجام دادندهاي پذیرش فین«ارزیابی محرك
  ی داخل   یشینتک دارند. مطالعات پشده، همگی تأثیر مثبت و معناداري بر پذیرش فینشده و سهولت استفاده ادراكسودمندي ادراك

متغ  یو خارج  به  اعتماد، رضاادراك  یفیتمانند ک  یسطح  یرهايعمدتاً  پرداخته  یرو تصو  یتشده،  به لا برند سبز  اما   هاي یهاند، 
  ي ها از پژوهش  یک  یچکه ه  دهدی نشان م  یشینهپ  یاند. بررسکنندگان توجه نکردهمصرف  محیطییستز  يباورها   یادینو بن  تریقعم

  ی سبز بررس   ياعتماد و وفادار   یره) را بر زنجیسطح   ی(فراتر از نگران  یقعم  يو هنجار  یارزش  هايیشه ر  یرتأث  یرانا  رد  یشینپ
 محیطی یستژرف ز  ينقش باورها  یینتب  يلازم برا  یکپارچگیموجود فاقد    يها که مدل  دهدینشان م  یشکاف اساس  یناند. انکرده 

 يآن دسته از باورها   یرتأث  ی بار به بررس   یننخست  يپژوهش حاضر آن است که برا  وآورين  رو،ینکننده هستند. ازادر رفتار مصرف
 ی به مدل، گام  یدجد  يهاسازه  ین پژوهش با ورود ا  یناند. امغفول مانده   هاي قبلیشینه پرداخته که در پ  محیطییست ز  یادینبن

 دهد.  ی م پوششموضوع را   یاتبرداشته و شکاف موجود در ادب یشینفراتر از مطالعات پ
 با توجه به آنچه بیان شد، چارچوب مفهومی پژوهش به شرح ذیل خواهد بود:  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

 اسنادي پژوهش). پژوهش (منبع: بررسی  مفهومی چارچوب . 1شکل

 
 

 شناسی پژوهشروش
پژوهش حاضر از نظر هدف در حیطۀ مطالعات کاربردي، از نظر رویکرد، کمی و از نظر روش، یک مطالعه توصیفی ـ پیمایشی از 

داده گردآوري  زمان  نظر  از  و  همبستگی  پژوهشنوع  جزء  تمامی ها  شامل  پژوهش  آماري  جامعۀ  است.  مقطعی  تک  هاي 
نمیه دوم سال  مصرف لیوان در  ایران  برند  از    1404کنندگان محصولات سبز  ماه  داراي سابقه مصرف شش  است که حداقل 

نفر   384صورت نامحدود در نظر گرفته شد لذا حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران محصولات مذکور بودند. جامعه آماري به
ها از پرسشنامه استفاده شد. گیري در دسترس استفاده شده است. براي گردآوري دادهبرآورد گردید. در این پژوهش از روش نمونه

شامل   دوم  و بخش  آماري  نمونۀ  دموگرافیک  اطلاعات  به  مربوط  اول  بخش  است:  اصلی  بخش  دو  شامل  پژوهش  پرسشنامۀ 
اي لیکرت (شامل: گزینه مقیاس شش  ). هر گویه با استفاده از1گیري متغیرهاي پژوهش است (جدول  هاي مربوط به اندازه گویه 

هاي پرسشنامه پژوهش گیري شده است. ویژگیبسیار موافقم، موافقم، نظري ندارم، نسبتاً مخالفم، مخالفم، بسیار مخالفم) اندازه
 ارائه شده است.  1در جدول 

 

 

باورهاي زیست 
 محیطی

 دانش

 زیست محیطی

نگرانی هاي  وفاداري برند 
 زیست محیطی

تصویر 
 برندسبز

 اعتماد سبز
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 مشخصات پرسشنامه  . 1 جدول

 منبع سؤالات   سؤال  متغیر 

 ) 2023(  پریگوت و داداستون،  4 محیطی زیست باورهاي
 4 محیطیدانش زیست

 3 محیطی زیستهاي نگرانی

 3 تصویر برند سبز 
 3 وفاداري به برند

 ) 2023وینوس ( 3 اعتماد سبز

 
ربط در دانشگاه  ذيهاي  نفر از اعضاي هیأت علمی در گروه  4روایی صوري و محتوایی پرسشنامه از طریق پنل خبرگان (شامل  

اي بررسی و تأیید شد و همچنین پایایی از طریق ضریب آلفاي کرونباخ و پایایی اي با استفاده از روایی سازهرازي) و روایی سازه
 ).2ترکیبی بررسی و تأیید شد (جدول 

هاي پژوهش از آزمون فرضیه   در دو بخش آمار توصیفی (شامل میانگین و...) و آمار استنباطی (شاملها  وتحلیل دادهبراي تجزیه
معادلات ساختاريتکنیک مدل افزارهاي اس پی اس اس    )    (SEM)سازي  نرم  از  استفاده   8/8لیزرل نسخه    و  20نسخه  با 

از رویکرد مدل   .استفاده شده است پیروي  تأییدي پژوهش و  ماهیت  دلیل  لیزرل به  بر  انتخاب  مبتنی  معادلات ساختاري  سازي 
ها با آزمون  باشد. پس از تأیید نرمال بودن داده فرض نرمال بودن متغیرها میاست که نیازمند رعایت پیش (CB-SEM) کوواریانس

در لیزرل به  (ML) نماییرد حداکثر درست، روش برآوVIF خطی با شاخصو اطمینان از نبود هم  )KS(  اسمیرنف-کولموگروف
 .کار گرفته شد

 
 هاي پژوهشیافته
درصد 6/18 دهد. که از لحاظ سنیآقایان تشکیل می درصد را 7/70ها و دهندگان را خانماز پاسخ درصد 3/29پژوهش در این 

  1و  سال    57تا    48  ن یبدرصد    7/2  ،سال  47تا    38  نیب  درصد  7/19  ،سال  37تا    28  نیب  درصد  58  ،سال  27تا    18  ها بینآن
 40تا    20  نیبدرصد    66  ،ونیلیم  20کمتر از  افراد    درصد  10/ 7همچنین سطح درآمدي    سن داشتند.  سال  57بالاتر از    درصد

د.  را تشکیل دا  ونیلیم  80از    شتریب  درصد  3/1  ،ونیلیم  80تا    60  نیبدرصد    7/2  ،ونیلیم  60تا   40  نیبدرصد    3/19،  ونیلیم
 3  لیسانس،درصد فوق  32/ 7  ،سانسیل  درصد  57  دیپلم،فوق  درصد  4  درصد دیپلم،  6/2نفر    384از مجموع  ها نشان داد  بررسی

درصد کار    61  درصد داراي کار دولتی،  3/23همچنین از لحاظ شغلی  ؛  شوندسایر موارد را شامل می  /. درصد7  درصد دکتري،
 بودند.   موارد درصد سایر  7/6 بیکار، درصد 9 خصوصی،

 
 پژوهش   يرهایمتغ ییایو پا ییروا جینتا

مورد سنجش قرار گرفت. نتایج نشان داد که    پایایی ترکیبی  و  پژوهش، پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفاي کرونباخدر این  
است؛ بنابراین، پایایی پرسشنامه مورد تأیید قرار    7/0ها بیش از  براي تمامی سازه  پایایی ترکیبیو    آلفاي کرونباخضریب  مقدار  

   ).2گرفت (جدول 
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 گیري هاي اندازه. روایی و پایایی مدل2جدول 

پایایی ترکیبی   متغیر 
)CR ( 

ضریب آلفاي 
 کرونباخ

 /.75 /.8217 محیطی زیست باورهاي
 /.71 /.8580 محیطیزیست  دانش

 /.82 /.8234 محیطی زیست هاينگرانی
 /.73 /.8788 تصویر برند سبز 

 /.82 /.8693 اعتماد سبز
 /.73 /.7857 وفاداري برند 

 /.89 ضریب آلفاي کل سؤالات 

 
توان نتیجه گرفت که مدل  آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی، می   ضریب  یعنی  6شده در جدولبندي دو شاخص ارائهبر اساس جمع

تواند به سنجش اعتبار یا همان روایی  بنابراین، پژوهشگر اکنون می  .بیرونی اولیهِ انعکاسی پژوهش از پایایی سازه برخوردار است
ها یا تأثیر متغیرها، ترین مراحل در هر پژوهش کمی است؛ زیرا پیش از بررسی روابط، تفاوتمدل بپردازد. روایی سازه یکی از اساسی

)، روایی زمانی برقرار 1380بیان دلاور (سنجد. بهگیري دقیقاً مفاهیم موردنظر را میلازم است اطمینان حاصل شود که ابزار اندازه
ی، روایی سازه شامل دو  طور کلگیري کند که هدف پژوهش است. بهاست که ابزار سنجش دقیقاً همان ویژگی یا متغیري را اندازه 

 بخش اصلی روایی همگرا و روایی واگرا است. 
هاي انعکاسی باید همبستگی بالایی با یکدیگر داشته  هاي مربوط به یک متغیر در مدل روایی همگرا بیانگر آن است که شاخص

) AVEشده ( رود که شامل بارهاي عاملی، میانگین واریانس استخراجکار میباشند. براي ارزیابی این نوع روایی، سه معیار اصلی به
 ). 2009، 16) است (لیCRو پایایی مرکب (

هاي  شده (گویه کنند و میزان همبستگی هر متغیر مشاهده در تحلیل عاملی تأییدي، بارهاي عاملی نقش ضرایب رگرسیونی را ایفا می
ها هستند؛ بدین معنا که هرچه مقدار دهند. این بارها در واقع بیانگر اعتبار گویه پرسشنامه) را با سازه پنهان مربوط به آن نشان می

 بار عاملی یک سؤال بیشتر باشد، آن گویه از قدرت و دقت بیشتري در سنجش سازه اصلی برخوردار است. 
شاخص میبررسی  کمک  نیز  سؤالات  برازش  مدل هاي  کفایت  از  ساختاري،  تحلیل  مرحله  به  ورود  از  پیش  پژوهشگر  تا  کند 

هاي  و شاخص  2رو، در پژوهش حاضر ابتدا مقادیر بارهاي عاملی در شکل  گیري و کیفیت ابزار سنجش اطمینان یابد. ازایناندازه
 روشنی مشخص گردد.اند تا میزان اعتبار هر سؤال به گزارش شده 3برازش مدل در جدول 

 

 
16. lee 
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 . تحلیل عاملی تاییدي 2شکل 

 
 

 هاي برازش سوالات. شاخص3جدول 

 شاخص مقدار استاندارد  آمده دستمقدار به
 Chi-square/df 3کمتر از  2٫68

 RMSEA . /1کمتر از  0٫۰77

 RMR نزدیک به صفر /. 12

 NFI /. 9بیشتر از  /. 94

 NNFI /. 9بیشتر از  /. 96

 CFI /. 9 بیشتر از /. 97

 IFI /. 9بیشتر از  /. 97

 RFI /. 9بیشتر از  /. 93

 AGFI /. 8بیشتر از  /. 83

 SRMR نزدیک به صفر ./. 51

 CN 200بیشتر از  62/210

 Normalchi-square/df 3کمتر از  2.13

 
اند. دستیابی داشته  5/0هاي مربوطه مقداري بالاتر از  ها بر سازهافزار لیزرل، تمامی بارهاي عاملی گویه هاي نرمبر اساس خروجی

پذیر و عامل پنهان است  اي قوي و معنادار میان متغیرهاي مشاهدهدهنده وجود رابطه این آستانه، نشان به بارهاي عاملی بالاتر از  
 ها از روایی همگراي مناسبی برخوردارند. کند که سازهو بیان می

،  RMSEA  ،CFIهایی همچون  دهند. مقادیر شاخصهاي برازش مدل نیز وضعیت مطلوبی را نشان می علاوه بر این، شاخص
GFI  ،NFI    وNormalchi-square/dfها اند و این امر حکایت از برازش مناسب مدل با داده هاي قابل قبول قرار گرفته در محدوده

کمتر  Normalchi-square/df/. و نسبت  90بالاتر از    GFIو    CFI/.، مقادیر  08کمتر از    RMSEAتر، مقدار  دارد. به طور دقیق
 کنند.شده را تأیید می گیري ارائهاندازه، همگی صحت و کفایت مدل 3از 
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 ترکیبی  و پایایی استخراجی واریانس مقدار میانگین. 4جدول 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

) می2009هِنِسلِر  بیان  مدل )  حوزه  خبرگان  نظر  تجمیع  اساس  بر  که  واریانس کند  میانگین  مقدار  ساختاري،  معادلات  سازي 
/. گزارش گردد. بر  7) نیز باید بالاتر از  CR/. باشد و مقدار پایایی ترکیبی (5) براي هر سازه باید بیش از  AVEشده (استخراج

رو، با توجه به کفایت سه معیار بارهاي این شرایط در پژوهش حاضر براي تمامی متغیرها برقرار بوده است. ازاین  4اساس جدول  
هاي هر متغیر توان اظهار داشت که مدل پژوهش از روایی همگراي مطلوبی برخوردار است و تمامی گویهمی  CRو    AVEعاملی،  

 طور مناسب با یکدیگر همگرا هستند.به
گیرد  شود. بررسی این شاخص از طریق جدولی انجام میبراي ارزیابی روایی واگرا نیز از ضرایب همبستگی بین متغیرها استفاده می 

ایجاد شده و به جدول فورنر و لارکر   )AVE(که از ترکیب جدول ضرایب همبستگی و جدول مقدار میانگین واریانس استخراجی  
شده توسط فورنر گیرد و بر اساس معیار مطرحهر سازه در قطر اصلی قرار می AVEمشهور است. در این جدول، مقدار ریشه دوم 

دهد که هر سازه بیشترین  هاي مدل باشد. این موضوع نشان میو لارکر، این مقدار باید بیشتر از همبستگی آن سازه با سایر سازه
 واگراست. ها هاي خود دارد و با سایر سازه اشتراك واریانس را با شاخص

 
 . روایی واگرا فورنل و لارکر 5جدول

 متغیرها 

نگرانی   اعتماد سبز  دانش زیست محیطی  تصویر برند سبز  وفاداري برند 
زیست  
 محیطی

باورهاي  
زیست  
 محیطی

      /. 735 برند وفاداري
     /. 833 /. 265 برند سبز تصویر

    /. 776 /. 212 /. 225 زیست محیطی  دانش
   /. 803 /. 120 /. 268 /.611 ز سب  اعتماد

  /. 829 /. 622 /. 525 /. 222 /. 266 زیست محیطی  نگرانی

 /. 676 /. 128 /. 521 /.211 /.112 /. 121 هاي زیست محیطی باور

 
تر ها بزرگهر سازه (قطر اصلی) از همبستگی آن سازه با سایر سازه AVE شود، ریشه دومگونه که در جدول مشاهده میمانه

 .شودمی تأیید لاکر–ها بر اساس معیار فورنلبنابراین، روایی واگراي سازهاست؛ 
 
 

میانگین واریانس استخراجی   متغیرها 
  

 )CR(پایایی ترکیبی 
 /. 8217 /. 538 باورهاي زیست محیطی 
 /. 8580 /. 601 دانش زیست محیطی 

 /. 8234 /. 6962 نگرانی هاي زیست محیطی 
 /. 8788 /. 646 اعتماد سبز 

 /. 8693 /. 6544 تصویر برند سبز 
 /. 7857 /. 5402 وفاداري برند
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 تحلیل مدل ساختاري 
فرضیه آزمون  از  دادهقبل  آیا  شود  مشخص  تا  گیرد  قرار  ارزیابی  مورد  پژوهش  مفهومی  چارچوب  است  لازم  ابتدا  هاي ها، 

هایی که در بخش قبل تشریح شد براي مدل  کند یا خیر. براي این منظور، شاخصشده از مدل موردنظر حمایت میآوريجمع
 ..ارائه شده است 6پژوهش بررسی شده و نتایج آن در جدول 

 
 هاي برازش مدل پژوهش . شاخص6جدول 

 شاخص مقدار استاندارد  آمده دستمقدار به

 Chi-square/df 3کمتر از  68/2

 RMSEA /. 1کمتر از  ./. 77

 RMR نزدیک به صفر /. 16

 NFI /. 9بیشتر از . /95

 NNFI /. 9بیشتر از  /. 97

 CFI /. 9بیشتر از  /. 97

 IFI /. 9بیشتر از  /. 97

 RFI /. 9بیشتر از  /. 94

 SRMR نزدیک به صفر ./. 69

 
 

 دهد که مدل پژوهش از وضعیت مناسبی برخوردار است. ها نشان می ، مقدار شاخص6با توجه به جدول 
 

 هاي پژوهشفرضیهي آزمون نتیجه
گزارش شده است.   7اند. همچنین خلاصه نتایج در جدول  ارائه شده  3ضرایب مسیر و نتایج مربوط به سطح معناداري در شکل  

 .دهنده ضرایب مسیر هستندشده بر روي مسیرها نشاناعداد درج
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 هاي پژوهش در حالت ضرایب استاندارد . مدل ساختاري فرضیه3شکل 

 
 

 
 T-value هاي پژوهش در حالت ضرایبمدل ساختاري فرضیه. 4شکل 
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تر یا کوچک  96/1تر از  بزرگ  tاست. بدین صورت که اگر مقدار    t-valuesها مقدار  در این پژوهش، مبناي پذیرش یا رد فرضیه
شود (تأیید فرضیه).اما اگر  ) مبنی بر وجود ارتباط معنادار تأیید می1H) رد شده و فرض یک (0Hباشد، فرض صفر (  -96/1از  

 شود (رد فرضیه).) تأیید می0H) رد شده و فرض صفر (1Hقرار گیرد، فرض یک ( -96/1تا  96/1در بازه  tمقدار 
 

 . نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاري 7جدول

 
 

 گیري و پیشنهادهابحث، نتیجه
تحت فشار قرار  ازپیشیشدر حال رشد است، برندها ب ايیندهطور فزابه محیطییست نسبت به مسائل ز یامروز که آگاه یايدر دن

 کند یکه تلاش م  يامر منجر به ظهور مفهوم «برند سبز» شده است؛ برند  ین نشان دهند. ا  یدارياند تا تعهد خود را به پاگرفته
کننده به  همسو سازد. اعتماد سبز به عنوان باور مصرف   زیستیطخود را با اصول حفاظت از مح  اتمحصولات و ارتباط  ها،یتفعال

  ین . اکندیم  یفابرند سبز ا  یک مثبت    یر تصو  یريگدر شکل   یديکل  ینقش  محیطی،یستز  هايیتبرند در قبال مسئول  یتعهد واقع 
برند است؛    يوفادار  یشافزا  يقدرتمند برا  یبه نوبه خود محرک  نماید،یم  یمدار معرف مسئول و اخلاق  یاعتماد، که برند را سازمان

 یشتريب  يوفادار   کنند،یها را منعکس مآن  محیطییستز  يهاکه مورد اعتمادشان هستند و ارزش   ییکنندگان به برندهامصرف   یراز
اعتماد سبز    یانجیگريبا م  رندب  يدر وفادار   محیطییستز  هايی نقش نگران  یپژوهش حاضر با هدف بررس  بنابراین  .دهندی نشان م
 .انجام شد یوانل یرانشرکت ا یانمشتر یانبرند سبز در م یرو تصو
و مقدار ضریب    99/2محیطی  هاي زیستمحیطی روي نگرانیبراي مسیر باورهاي زیست t-value ها نشان داد که مقدارتحلیل

  یافته ین گذارد. امحیطی تأثیر میهاي زیستبـر نگرانی محیطیتوان گفت باورهاي زیست/. است بر این اساس می23مسیر برابر
دارد.    یستیز  یطمح  یداتتهد  یتفرد نسبت به جد  يباورها  یرینز  هايیهدر لا   یشهر  محیطییستز  یکه نگران  کندیم  یدتأک  یقاًعم

احساس    یکمحصول باور است، نه    ینگران  یگر، . به عبارت دگیردیشکل نم  یداريپا  ینگران  یچبه وجود بحران، ه  یقبدون باور عم
) همخوانی دارد. در رابطه با این  2023(، پریگوت و دادا  وستون  پژوهش  نتایج این بخش از پژوهش با نتایج  و گذرا.  یسطح

آمار   یشاستفاده کند؛ مثلاً با نما  ی»بر «شواهد ملموس محل  یمبتن  هايیناز کمپ  یوانل  یرانشرکت ا؛  شودفرضیه پیشنهاد می
کند.    یکرا تحر  یانمشتر   یقهوا و آب، باور عم  یآن بر آلودگ  یم مستق  یر و تأث  یران ا  يدر شهرها  یکی پلاست  يهازباله   یزاناز م  یقدق

 د. خواهد ش یجادا يدر مشتر یدارتريپا یشود، نگران تريباور قو ینهرچه ا
و مقدار ضریب مسیر برابر    58/2محیطی  هاي زیستمحیطی روي نگرانیبراي دانش زیست  t-value ها نشان داد که مقدارتحلیل

.  شودیم  یتو احساس مسئول  یبه دغدغه اخلاق  یل بلکه تبد  یست،ن  یتوان گفت که دانش صرفاً آگاه/. است. بر این اساس می 20
  بندي یتها را اولوحلعلت و معلول مشکلات را درك کرده و راه  توانندی نگرانند، بلکه بهتر م  یشتر افراد با دانش بالاتر، نه تنها ب

 فرضیه    ضریب مسیر   T-val نتیجه آزمون 

 دارد.  مثبتی تأثیر  محیطیزیست هاينگرانی روي  محیطیزیست  باورهاي /. 23 99/2 فرضیه ید تائ

 دارد.  مثبتی  تأثیر محیطیزیست هاينگرانی  محیطی رويزیست دانش  /. 20 58/2 ید فرضیه تائ

 دارد.  مثبتی تأثیر سبز  برند تصویر روي محیطیزیست هاينگرانی /. 17 91/2 ید فرضیه تائ

 دارد.  مثبتی تأثیر  برند رفتار وفاداري روي سبز برند تصویر  /. 29 03/4 فرضیه ید تائ

 دارد.   مثبتی تأثیر سبز برند تصویر روي سبز اعتماد  /. 53 92/7 ید فرضیه تائ

 دارد. مثبتی تأثیر برند وفاداري روي سبز اعتماد  /. 57 17/7 ید فرضیه تائ
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) همخوانی دارد. در 2023(، پریگوت و دادا  و وستون  )2023وینوس (هاي  پژوهش  نتایج  نتایج این بخش از پژوهش با  کنند.
کوتاه،   هايیمیشن جذاب و قابل فهم (مانند ان  یآموزش  يمحتوا  یدبا تول  یوانل  یران شود؛ شرکت ارابطه با این فرضیه پیشنهاد می

  یران دهد. مثلاً نشان دهد هر محصول ا  یشرا افزا  یانمشتر  محیطییست) دانش زینآنلا  يها ساده و چالش  هايینفوگرافیکا
 . خواهد شد تریمعنادارتر و عمل  یدانش بالاتر رود، نگران چهاست. هر یعتدر طب یکمعادل کاهش چند گرم پلاست یوانل

برابر  91/2محیطی روي تصویر برند سبز  هاي زیستبراي نگرانی  t-value ها نشان داد که مقدارتحلیل و مقدار ضریب مسیر 
 ی در حوزه مصرف سبز، نگران داند،یکننده مرا فلج یکه نگران یتوان گفت که بر خلاف تصور عموماست. بر این اساس می/. 17
  یکه به او قالب کاهش نگران  گرددی م  يکننده نگران، فعالانه به دنبال برند. مصرف شودی م  یلمحرکه مثبت تبد  یروين  یک به  

نتایج این بخش   .یدتهد یکنه  شودیامن شناخته م هگاهحل و پنادارد، به عنوان راه  يسبز معتبر یرکه تصو يبرند ینبدهد. بنابرا
دارد. در رابطه با این فرضیه براي تقویت تصویر برند سبز،  همخوانی    )2023(، پریگوت و دادا  وستونپژوهش  از پژوهش با نتیجه  

زیست تمرکز هاي بازاریابی بر نمایش تعهد واقعی و اقدامات ملموس شرکت در راستاي حفاظت از محیطکمپین  شودپیشنهاد می
 .  محیطی مشتریان را به اعتمادي پایدار نسبت به برند تبدیل نمایندهاي زیستکنند تا نگرانی

/. است.  29و مقدار ضریب مسیر برابر    03/4وفاداري برند    رفتار  براي تصویر برند سبز روي t-value نشان داد که مقدار  هاتحلیل
 ي. مشترشودیمنجر م  یدارپا  يفراتر رفته و به تعهد رفتار  یسطح   یحترج  یکبرند سبز از    یرتوان گفت که تصوبر این اساس می

کرده و در برابر رقبا از آن دفاع    یه توص  یگران بلکه برند را به د  کند،یم  ید را سبز و معتبر بداند، نه تنها خودش تکرار خر  يکه برند
و    آجیرلو  نوروزي  هايپژوهش  ایج. نتیجه این بخش از پژوهش با نتیاست، نه عادت  یتیو هو  یعاطف  ي،نوع وفادار  ین. اکندیم

 یوان ل  یرانشود؛ شرکت اهمخوانی دارد. در رابطه با این فرضیه پیشنهاد می  )2023(، پریگوت و دادا  وستونو    )1401همکاران ( 
واضح   يهاانتشار گزارش سالانه عملکرد سبز و درج برچسب  محیطی،یستمعتبر ز  هايینامهاخذ گواه  از طریقبرند خود را    یرتصو

 . خواهد شد یدارترپا یانمشتر يباشد، وفادار  یرترباورپذ یرتصو ینمستند و شفاف کند. هرچه ا محصولات يرو
/. است. بر این  53و مقدار ضریب مسیر برابر  92/7براي اعتماد سبز روي تصویر برند سبز  t-value هانشان داد که مقدارتحلیل

اعتماد فرد بیشتر باشد تصویر مثبتی در مورد    توان گفت که اعتماد سبز روي تصویر برند سبز تأثیر مثبتی دارد. هرچقدراساس می
همخوانی )  1404فر و شفیعی (شایاننتیجه پژوهش  صورت غیرمستقیم با    هبرند محصولات سبز دارد. نتایج این بخش از پژوهش ب

محیطی را شفاف و صادقانه بیان شود؛ که براي تقویت تصویر برند سبز، اقدامات زیستدارد. در رابطه با این فرضیه پیشنهاد می
 . دهدتر و پایدارتر نشان میکرد و با ارائه شواهد معتبر، اعتماد سبز را در مشتریان ایجاد کرد. این امر تصویر برند را مثبت 

/. است. بر این 57و مقدار ضریب مسیر برابر    17/7براي اعتماد سبز روي وفاداري برند   t-value ها نشان داد که مقدارتحلیل
بلکه هسته آن اعتماد است.   گیرد،یعادت شکل نم  یا یفتخف یههرگز بر پا ین،آفرو ارزش  یدارپا  يتوان گفت که وفادار اساس می

  خریدار   تنها   نه  –  کندیبه تعهدات سبز خود عمل م  یشهدارد برند هم  یقمعنا که باور عم  این   به  –که به برند اعتماد دارد    يمشتر
با نتشودی م  یل داوطلب برند تبد  یر ماندگار است، بلکه به سف از پژوهش  نتایج این بخش  ) و 2023وینوس (هاي  پژوهش  ایج . 

 ینمانند «بلاکچ  يانوآورانه  ياز ابزارها  یوانل  یرانشرکت اگردد  در این راستا پیشنهاد می   د.همخوانی دار)  1404عظیمی و هوشیار (
با اسکن    يسبز» استفاده کند که در آن مشتر  ي«باشگاه وفادار   یااز مزرعه تا محصول)    یهکامل مواد اول  یابی(رد  ین»تأم  یرهزنج

  یل تبد  یعیطب  یازن  یکانتخاب به    یکاز    ي. هرچه اعتماد بالاتر رود، وفاداریندرا بب  یدش خر  یقدق  محیطییستز  یرتأث  یري،کد رهگ
 محیطی یستو دانش ز محیطییستز ينشان داد که باورها هایافتهبر عنوان پژوهش،  یدو با تأک  یکل يبند جمع یکدر شود. یم

 ینا  یدياما نکته کل  کنند؛یبرند فراهم م  يوفادار   یريگشکل  يرا برا  ینهزم  محیطی،یستز  هايینگران  یتتقو  یقهر دو از طر
برند    یر اعتماد سبز و تصو  یانجیِدو م ینبلکه ا   یستند، ن  یدارپا  ي وفادار  یجادبه ا  قادر  ییبه تنها  محیطییستز  هايیاست که نگران

  یت ابتدا با تقو  محیطییستز  ینگران  تر،یق. به عبارت دقکنندیم  یفاا  يبه وفادار  ینگران  یلرا در تبد  یسبز هستند که نقش اصل
. سپس در گام کندیم یحل مسئولانه و قابل اتکا معرفراه یک انمند به عنو کننده دغدغهبرند سبز، برند را در ذهن مصرف یرتصو
  یرهبرند، زنج  یردوباره تصو  یتتقو  یقو هم از طر  یمهم به طور مستق  ي،وفادار  بینیش پ  ترینياعتماد سبز به عنوان قو  ي،بعد
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 یران (مانند ا  ییبرندها  ین،سازد. بنابرایم  یلتبد  یدارپا  يو رفتار  یعاطف   يوفادار   یکرا به    یهاول  یکرده و نگران  یلرا تکم  یرتأث
نگران را    یانبرند خود را معتبر سازند و هم اعتماد مشتر   یرصداقت و اقدامات ملموس سبز، هم تصو  یت،) که بتوانند با شفافیوانل

 یلتبد  بلندمدت  يوفادار  يارزشمند برا   ايیهموجود در جامعه را به سرما  محیطییستز  هايیجلب کنند، قادر خواهند بود نگران
و    یداررابطه پا  یکساده به    ینگران  یک  یلتبد  یبرند سبز، رمز اصل  یردوگانه اعتماد و تصو  یانجینقش م  یره،زنج  ینکنند. در ا

 .  سودآور است
 

   پیشنهادهاي پژوهشی
 هاي زیر را ارئه نمود؛توان عنوانهاي آتی میدر زمینه پیشنهادهاي پژوهشی براي پژوهش

 ؛ کاربست روش کیفی نظریه بنیانی؛  Zارائه مدل بومی براي بهبود وفاداري برند سبز در صنعت مد و پوشاك در میان نسل . 1
محیطی به وفاداري رفتاري و نگرشی: (مورد مطالعه: برندهاي هاي زیستنقش تصویر برند سبز و اعتماد سبز در تبدیل نگرانی . 2

 لوازم آرایشی طبیعی)؛  
 .گري تصویر برند سبز (مطالعه محصولات ارگانیک)تأثیر اعتماد سبز بر وفاداري برند با میانجی. 3

 
 منابع 

 
و اعتماد    محیطییستز  يها  یبرند، نگران  یاجتماع  یتاز ادراك مسئول  يمشتر  یدارپا  یرفتار تعامل  یرپذیريتأث).  1402آقاجانی، عطیه و بهبودي، امید. (

 .                   1-18)، 3(10، مطالعات کارآفرینی و توسعه پایدار کشاورزي. )يمحصولات کشاورز یانسبز (مورد مطالعه: مشتر
                                              

کنندگان نسبت به محصولات سازگار با  گیري نگرش مصرف). بررسی نقش نوجویی سبز بر شکل 1403باقري قره بلاغ، هوشمند و محمدي، فاطمه. (
 .        163-180)، 1(17محیط زیست. سلامت و محیط زیست، 

). بررسی تأثیرات تصویر، آگاهی و کیفیت برند بر دلبستگی و 1402یادگاري، سعید؛ خسروپور، ریحانه و برزگرپور، محبوبه. ( پورسعید، محمدمهدي؛ ده 
 .                                                93–113)، 2(10،  فصلنامه گردشگري شهريوفاداري به برند مقصد با نقش میانجی اعتماد به برند: مطالعه تطبیقی شهرهاي کرمان و یزد. 

). تأثیر هویت و تصویر برند بر ارزش ویژة برند با نقش میانجی دلبستگی، نگرش، اعتماد و تعهد به برند (مطالعه  1403آبادي، مرضیه و خدیور، آمنه. (تاج 
 .265–294)، 1(5 نشریه مدیریت تبلیغات و فروش،کنندگان لوازم خانگی). موردي: مصرف 

کنندگان سالمند شهر مصرف   ینمحصولات سبز در ب  یدبه خر  یلعوامل مؤثر بر تما  ی ). بررس1400. (يمهد  یعی،رب  و   رضانژاد، محمدرضا ید؛  ناه  ی،توکل
 .                                                                                                                             190-175)، 24(12 زیست،یطمح  يهاپژوهش  یفصلنامه علمتهران. 

 يها: فروشگاه يبرند (مطالعه مورد یرتصو یتاقتصاد سبز در تقو  یراز سبز شدن تا برند شدن: تاث). 1404فر، محمد مهدي و شفیعی، ساناز. ( شایان
 .  1-22)، 2(4، مطالعات مدیریت توسعه سبز. اتکا شهر اصفهان) يایره زنج

  مصرف   یانمدل در م  یرمس  یلتحل:  مجدد محصولات سبز  یدبه  خر  یل رابطه  اعتماد سبز  و تما  یبررس).  1404عظیمی، مهدي و هوشیار، وجیه. (
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